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Que ce soit au plan national ou international, les marques jouent un rôle important dans le processus de 
choix du consommateur. Les choix de marques reflètent les bénéfices du consommateur. Vu l’importance que 
revêt la marque pour les praticiens du marketing au plan international, son rôle a été étudié tant dans les éco-
nomies développées que dans celles en développement. Cependant, la plupart des études se sont focalisées sur 
les économies développées sans englober l’intérêt de la marque dans les pays les moins développés. Le marché 
nord-africain fait partie des marchés laissés à l’écart par ces recherches. La présente étude vise à appréhender 
les bénéfices rattachés aux marques sur le marché tunisien. Le but de cette étude consiste à développer une 
échelle psychométrique de mesure des bénéfices rattachés aux marques en Tunisie. Le développement de cette 
échelle s’appuie sur le paradigme de Churchill. Les résultats montrent que les bénéfices reliés aux marques 
convergent vers une structure à deux facteurs : fonctionnels et symboliques. Dans la mesure où le choix d’une 
marque reflète les aspirations qu’une personne cherche à satisfaire au travers de sa possession, les gestion-
naires en marketing pourraient utiliser cette échelle pour mesurer les bénéfices associés aux marques qu’ils 
commercialisent dans un contexte nord-africain. 
Résumé
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INTRODUCTION
Redbull, Coca-Cola, Southwest Airlines, Apple, Tar-
get, Wal-Mart, Google, McDonald’s ou encore Microsoft 
sont parmi les marques les plus valorisées au monde. 
La question est donc : « qu’ont donc ces marques ? » 
Pourquoi les consommateurs choisiront-ils une che-
mise Tommy Hilfiger plutôt qu’une griffée Polo ? Quels 
avantages les clients retirent-ils de ces marques ?
De nos jours, avec l’accroissement de la globa-
lisation (Levitt, 1983), les entreprises multinationales 
cherchent à pénétrer de nouveaux marchés et à y 
positionner leur marque dans l’esprit des consom-
mateurs.  Aujourd’hui, les consommateurs des écono-
mies développées et moins développées ont accès à 
un éventail de marques plus important que par le pas-
sé. Leur comportement d’achat dépend des marques 
(Rajagopal, 2009). Les consommateurs achètent des 
produits sur la base d’une association qu’ils opèrent 
mentalement entre la marque et les avantages qu’ils 
en retirent. Une marque est désormais davantage 
« qu’un simple nom, un terme, un signe ou un de-
sign » ; c’est également une expérience. L’objectif de 
toutes les entreprises est de créer une association 
entre la marque et la valeur perçue dans l’esprit des 
clients ainsi que de positionner la marque dans l’es-
prit des consommateurs ; le but est que la marque soit 
l’une des possibilités prises en compte par le consom-
mateur lors de sa décision d’achat. Une marque peut 
évoquer des avantages différents, fonctionnels ou hé-
doniques. Les consommateurs choisissent ces avan-
tages essentiellement en fonction des bénéfices va-
lorisés (Park, Jaworski et McInnis, 1986 ; Tlili, 2006).
De nombreuses recherches (Park, Jaworski et 
McInnis, 1986 ; Chandon et al., 2000 ; Erdem, Swait et 
Louvière, 2002 ; Keller, 2003 ; Ambroise et al., 2010) 
se sont focalisées sur la compréhension de la percep-
tion des marques et sur le type d’informations que les 
consommateurs recherchent en matière de marques. 
Elles se sont intéressées aux attributs intrinsèques 
du produit (liés aux performances, par exemple), 
aux attributs extrinsèques (liés par exemple à sa per-
sonnalité ou à son historique) ainsi qu’aux valeurs 
et aux significations que le consommateur associe 
à ces attributs (par exemple, les attributs fonction-
nels, symboliques ou expérientiels liés à l’achat ou à 
la consommation). Ainsi, ces travaux dégagent trois 
types de bénéfices pouvant être valorisés par les 
consommateurs : ceux reliés respectivement à la va-
leur utilitaire (économie, qualité), expérientielle ou 
hédonique (distraction, exploration) et symbolique 
(expression de soi, identification). 
Cependant, la plupart de ces recherches portant 
sur les marques se sont déroulées aux États-Unis ou 
dans des économies industrialisées telles que l’Es-
pagne, la France, le Japon, ou le Danemark ; très peu 
se sont intéressées à l’étude des marques dans les 
ARE CONSUMERS LEANING TOWARDS HEDONIC, SYMBOLIC OR FUNCTIONAL 
 ATTRIBUTES ? BRAND BENEFITS SCALE DEVELOPMENT AND VALIDATION  
IN EMERGING MARKETS : CASE OF TUNISIA
Key words : Brand - Benefits - Scale - Functional - Utilitarian - Symbolic - Affective - Experiential - Less-developed 
economies.
Branding is an important part of consumer decision making whether domestically or internationally. 
Brand choices are the reflection of consumers’ motivations. Given the importance of branding to international 
marketers, its role has been studied in different markets developed as well as developing economies. Howe-
ver, most of the studies have focused on developed economies without taking into consideration the value of 
branding in less developed economies. The North African Market is a market that has been neglected in such 
research. This study seeks to understand brands benefits in the Tunisian market. The purpose of this study 
is to develop a psychometric scale measuring brand benefits in Tunisia. The scale development is based on 
Churchill’s paradigm. Results show that brand benefits converge towards a two-factor structure consisting in a 
functional and symbolic factor. Since the choice of a brand reflects the motivations an individual seeks to satisfy 
through its possession, marketing managers could use such a scale to measure the benefits associated with the 
brands they commercialize in a north-african environment. 
Abstract
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pays moins développés. Ainsi, l’objectif clé de notre 
recherche consiste à développer un outil de mesure 
que les entreprises pourront utiliser pour commer-
cialiser leurs produits en particulier au sein d’écono-
mies moins développées telles que le marché africain. 
De nombreuses marques étrangères sont en effet 
commercialisées dans ces pays. 
Notre recherche s’est déroulée dans un pays 
connaissant un essor économique et situé en Afrique 
du Nord : la Tunisie. La Banque Mondiale prévoit des 
perspectives de croissance économique favorables, 
avec un taux de croissance du PIB de 3 % en 2017, 
3,7 % en 2018 et 4 % en 2019. Ainsi, cette recherche 
permettra de combler une lacune dans la littérature 
en proposant une autre approche du développement 
des échelles de mesure. La plupart des échelles de 
mesure sont conçues aux États-Unis et testées dans 
d’autres pays. Cette échelle a été développée et tes-
tée en Tunisie. Cette recherche permettra aux en-
treprises multinationales d’appréhender la façon de 
penser des consommateurs nord-africains, en particu-
lier dans les décisions d’achat des produits marqués.
L’article s’articulera de la manière suivante. La 
première partie présente le cadre théorique de la 
marque et les dimensions associées. La deuxième par-
tie sera consacrée à l’élaboration de l’échelle (Gerbing 
et Anderson, 1988) suivant le traditionnel paradigme 
de Churchill (1979). Une fois cette construction ache-
vée, nous discuterons des apports et des limites de 
cette recherche et surtout des perspectives qu’ouvre 
la création d’un tel outil de mesure.
CADRE THÉORIQUE DE LA RECHERCHE
Du capital-marque aux bénéfices  
rattachés aux marques
La recherche montre que la notion de marque 
a été importante tant pour le milieu universitaire 
( Aaker, 1997 ; Fournier, 1998 ; Keller, 2003 ; Strizha-
kova, Coulter et Price, 2008) que pour les praticiens. 
Les chercheurs s’accordent sur l’importance revêtue 
par la marque dans le comportement d’achat des 
consommateurs ainsi que le rôle de la gestion de la 
marque pour la réussite de l’entreprise. Cette conver-
gence de vue s’exprime à travers les travaux portant 
sur le capital-marque qui traduit l’effet additionnel de 
la marque sur le produit. On distingue traditionnel-
lement deux approches du capital-marque du point 
de vue du consommateur : l’approche perceptuelle 
et l’approche comportementale (Aaker, 1991). Alors 
que l’approche comportementale est plus considé-
rée comme un courant de recherche portant sur les 
conséquences (ie : fidélité, engagement à la marque), 
l’approche perceptuelle est considérée comme le vé-
ritable capital-marque (Aaker, 1991, Keller, 1993) à tra-
vers deux dimensions que sont la notoriété et l’image. 
Keller (2003, p 4) définit ainsi une marque 
comme « la somme de l’ensemble des perceptions 
et des sentiments des consommateurs envers les at-
tributs d’un produit et la façon dont il fonctionne, 
envers le nom de marque et ce qu’il signifie et en-
vers l’entreprise associée à la marque ». La définition 
de Keller souligne le rôle joué par la marque et son 
importance, tant pour les clients que pour les entre-
prises. En effet, les marques véhiculent des valeurs 
à plusieurs niveaux pour les clients et l’entreprise. 
Les marques sont plus qu’un simple outil de commu-
nication entre les entreprises et les consommateurs 
(Franzack, Makarem et Haeran, 2014) : elles sont uti-
lisées par les entreprises à des fins de différenciation 
(Dickson et Ginter, 1987). En résumé, les marques 
sont plus qu’un symbole ou un signe : elles consti-
tuent un actif de l’entreprise et une expérience pour 
le client. Lorsque l’information sur un produit fait dé-
faut, la marque est utilisée comme repère car, comme 
le souligne Keller (1993), celle-ci peut être considé-
rée comme un nœud autour duquel s’organise un en-
semble d’associations plus ou moins abstraites. 
Fort de ce constat, Lai (1995) propose une typo-
logie des bénéfices dont la valeur découle qui inclut :
-  les bénéfices fonctionnels liés aux capacités uti-
litaires du produit ou à ses performances et qui 
découlent de caractéristiques tangibles ;
-  les bénéfices sociaux ou perceptifs qui ré-
pondent à la recherche d’un statut social par-
ticulier ; 
-  les bénéfices émotionnels résultant d’une asso-
ciation de l’objet à des sentiments ou émotions ;
-  les bénéfices épistémiques qui font référence à 
la capacité du produit à satisfaire la curiosité, le 
désir de nouveauté et/ou de satisfaire un besoin 
de connaissances ; 
-  les bénéfices situationnels générés par la re-
cherche de situations particulières de consom-
mation ;  
-  les bénéfices hédoniques liés à la capacité de 
l’objet à produire du plaisir ; 
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-  les bénéfices esthétiques associant la consom-
mation à la beauté et à l’expression personnelle ; 
-  les bénéfices holistiques recherchés par la com-
patibilité du produit choisi avec l’ensemble des 
produits déjà possédés ou consommés par l’in-
dividu.  
Cette typologie n’a cependant été proposée 
qu’à des fins de classifications et n’a pas été testée sur 
des consommateurs. En se basant sur la littérature, la 
plupart des travaux (Park, Jaworski et McInnis, 1986 ; 
Keller, 1993) s’accordent sur le fait que les marques 
apportent trois types de bénéfices aux consomma-
teurs : fonctionnels, symboliques et expérientiels. 
Nous allons voir dans quelle mesure il est possible de 
justifier ces trois types de bénéfices. 
Des bénéfices fonctionnels  
aux bénéfices symboliques
Dans une perspective économique (ou ap-
proche coût-bénéfice), les consommateurs sont consi-
dérés comme des êtres rationnels. Ils vont chercher à 
maximiser l’utilité des achats. En tant que tels, leurs 
choix sont motivés par l’utilité du produit et la prise 
en compte d’attributs tels que la qualité et le prix 
guidant leur décision. Dans ces cas-là, les consomma-
teurs poursuivent leurs  recherches jusqu’au moment 
où le coût marginal de la  recherche égale le béné-
fice financier marginal de ces recherches. La rela-
tion entre la qualité et le prix est alors une variable 
importante de la décision pour le consommateur. 
Les entreprises vont articuler leur marque autour 
de cette relation et mettre en avant sa fonctionna-
lité. Ainsi, les bénéfices fonctionnels d’une marque 
jouent un rôle important dans le processus de dé-
cision du consommateur (Park, Jaworski et McInnis, 
1986).
Grewal et Marmorstein (1994) avancent cepen-
dant que les consommateurs ne vont pas systéma-
tiquement aussi loin dans leurs recherches que ce 
que l’économie de l’information pourrait prédire ; de 
même, la psychophysique de l’heuristique des prix 
peut influencer leurs recherches. Au lieu de mener 
une recherche d’informations axée sur l’utilité, les 
consommateurs peuvent recourir à une stratégie 
d’orientation vers un but ou encore dans une pers-
pective psychologique. Dans ce cas, les consomma-
teurs seront motivés par d’autres aspects du produit, 
notamment expérientiels ou symboliques. 
L’approche expérientielle souligne que les 
consommateurs développent à l’égard de certaines 
marques des relations, des liens affectifs émotionnels 
qui dépassent souvent le strict cadre utilitaire et ra-
tionnel de ces marques (Babin et al., 1994). La notion 
de capital-marque n’a pas comme unique objectif de 
cautionner, de rendre crédible une offre produit. Le 
rôle qui lui est assigné va au-delà de la simple des-
cription du produit ainsi que de l’engagement public 
de qualité et de performance de la marque : « Mar-
quer un produit revient à le projeter dans un uni-
vers symbolique en l’associant à un ensemble de 
bénéfices tangibles et intangibles mais également 
à des d’idées, émotions et valeurs » (Heilbrunn, 
1997, p.1974). S’appuyant sur les travaux considérant 
la marque comme un partenaire (Fournier (1998), 
tout un pan de la recherche francophone (Lacœuil-
he, 2000 ; Cristau, 2001 et Heilbrunn, 2001) et en-
suite anglosaxonne (ie : Thomson et al., 2005 ; Park 
et al., 2010) a développé le concept d’attachement 
émotionnel à la marque susceptible de mieux appré-
hender les valeurs expérientielles et symboliques de 
celle-ci. 
L’attachement à la marque tout d’abord traduit 
un lien affectif très fort avec la marque et exprime 
une relation de proximité psychologique avec celle-
ci. Cette proximité se nourrit de deux principaux 
facteurs : la nostalgie et la congruence d’image. En 
effet, la marque est en mesure de revêtir un caractère 
unique et irremplaçable en faisant partie à la fois du 
passé et du quotidien mais sert également de repère 
en renvoyant à des souvenirs relatifs à des individus, 
des lieux, des événements. La marque peut être utili-
sée de manière symbolique par l’individu pour mieux 
se définir et s’exprimer tant vis-à-vis de lui-même 
que vis-à-vis de ceux auprès desquels elle souhaite 
projeter une certaine image. La marque agit comme 
un moyen de communication. Par les valeurs qu’elle 
véhicule, reflète l’image que le consommateur a ou 
souhaite avoir de lui-même. Alors que l’attachement 
rend particulièrement compte de ses valeurs expé-
rientielle et symbolique. 
Pour résumer, les bénéfices des consommateurs 
qui sous-tendent l’acte d’achat sont guidées par trois 
grandes sources de valeur (Park, Jaworski et McInnis, 
1986 ; Ambroise et al., 2007 ; 2010) : les valeurs fonc-
tionnelles, expérientielles (plaisir) et symboliques. Elles 
sont plus amplement présentées dans le Tableau 1. 
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Les marques sont alors également dotées d’une 
dimension symbolique lorsque le consommateur les 
considère comme des partenaires (Fournier, 1998), 
ou lorsqu’il adhère à la « personnalité » de la marque 
(Aaker, 1997). Ainsi, une marque peut utiliser des 
 caractéristiques personnalisées ayant une valeur 
expressive comme Amazon (Franzack, Makarem et 
Haeran, 2014). Les consommateurs sont parfois à la 
recherche de certaines valeurs telles que la liberté 
ou l’indépendance pour satisfaire leurs besoins, par 
exemple dans le cas des produits Harley-Davidson 
(Franzack, Makarem et Haeran, 2014).
La littérature s’accorde sur le fait que les bénéfices 
rattachés à une marque peuvent être fonctionnels, sym-
boliques ou expérientiels. Cependant, les recherches 
ont été menées dans des contextes nord-américains ou 
européens. Qu’en est-il dans les marchés émergents et, 
notamment, dans un contexte nord-africain ou de nom-
breuses marques dites occidentales sont présentes ? 
Retrouve-t-on un tel triptyque ? Afin de tenter d’appor-
ter des éléments de réponse, nous entreprendrons la 
création d’une échelle dans le cadre du marché tuni-
sien afin d’appréhender des points de convergence et 
de divergence entre cette échelle et les travaux que 
nous avons tentés de résumer. 
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Tableau 1
Valeurs fonctionnelles, expérientielles et symboliques qui sous-tendent l’acte d’achat
Valeur Contenu
Utilitaire  
ou fonctionnel
Dans une perspective cognitive, le consommateur associe à la classe de produit un 
ensemble de critères de choix ou d’attributs. La valeur fonctionnelle ou utilitaire est 
alors basée sur les aspects économiques de la marque : le prix, le rapport qualité-prix. 
De nombreuses entreprises ont réussi à asseoir leur notoriété en s’appuyant sur la 
fonctionnalité de leur marque, par exemple Toyota ou Dell (Orth et De Marchi, 2007 ; 
Strizhakova, Coulter et Price, 2008).
Expérientielle  
ou hédonique
La valeur expérientielle est liée à la capacité de la marque à procurer du plaisir ou de 
la distraction. Les achats sont probablement motivés par un besoin de distraction ou 
encore par une envie de découverte (l’essai d’un nouveau produit, par exemple). Des 
réponses comportementales sont en mesure d’être suscitées par les stimulis associés 
aux marques. Ces dernières font partie du design de la marque, de son identité, de son 
packaging, de sa communication et de son environnement. Les entreprises telles que 
Home Depot, Ikea, Build a Bear ou Disney Parks sont de bons exemples de position-
nements axés sur l’expérience du consommateur.
Symbolique
Les bénéfices symboliques sont définis par Park, Jaworski et MacInnis (1986, p 136) 
comme le désir qu’un produit satisfasse des besoins internes tels que la valorisation 
de soi ou l’appartenance à un groupe.
Les marques sont alors également dotées d’une dimension symbolique lorsque le 
consommateur les considère comme des partenaires (Fournier, 1998), ou lorsqu’il 
 adhère à la « personnalité » de la marque (Aaker, 1997). Ainsi, une marque peut utili-
ser des caractéristiques personnalisées ayant une valeur expressive comme Amazon 
(Franzack, Makarem et Haeran, 2014). Les consommateurs sont parfois à la recherche 
de certaines valeurs telles que la liberté ou l’indépendance pour satisfaire leurs be-
soins, par exemple dans le cas des produits Harley-Davidson (Franzack, Makarem et 
Haeran, 2014).
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Les items en gras sont ceux qui ont été conservés après la phase de purification.
MÉTHODOLOGIE ET DESIGN 
DE LA RECHERCHE
Les recherches dédiées aux pays émergents sont 
peu nombreuses, en particulier celles menées dans les 
pays du sud de la méditerranée. Ces contextes sont en 
effet caractérisés par une situation culturelle, écono-
mique et historique spécifique qui peut justifier le re-
cours aux études qualitatives comme source d’infor-
mation. Celles-ci permettent de remettre en question, 
enrichir et revisiter les cadres théoriques existants 
(Sheth, 2011).
Ainsi, nous avons conduit un « focus group », au-
près de 12 étudiants d’une école de commerce, afin 
d’obtenir des données (Churchill et Peter, 1984) per-
mettant la « réplicabilité » de l’échelle qui constitue un 
préalable à sa « généralisabilité » (Peterson, 1995). À 
l’issue du focus group et de l’analyse de contenu, nous 
avons dégagé les catégories de produits, les marques 
qui ont fait l’objet de l’étude, ainsi que la génération 
des items se rapportant aux bénéfices rattachés aux 
marques. 
Une fois les catégories de produits les plus 
usuels identifiés, les étudiants se sont exprimés sur 
l’importance du nom de marque lors de l’achat de 
ces produits. L’analyse des fréquences a permis de 
dégager sept catégories de produits les plus usuels 
(téléphone portable, jus de fruits, jeans, chaussures 
de sport, boissons énergisantes, sodas, enseignes de 
grande distribution) pour lesquels le nom de marque 
est important lors de l’achat. Il en ressort une triade 
de marques pour chaque catégorie.
Tableau 2
Liste des items générés
Code Item
FUNC1 Les gens achètent cette marque pour son utilité
FUNC2 Cette marque résout beaucoup de problèmes dans ma vie quotidienne
FUNC3 Cette marque offre plus de fonctionnalités que les autres
FUNC4 Cette marque est plus chère que d’autres en termes de coûts
FUNC5 Les gens achètent cette marque pour ses performances fonctionnelles
FUNC6 J’achète cette marque parce qu’elle est connue pour sa bonne qualité
FUNC7 Cette marque est d’une grande aide pour ceux qui la possèdent
FUNC8 J‘achète cette marque parce qu’elle est robuste
FUNC9 J’achète cette marque parce qu’elle a une longue durée de vie
AFFE1 J’achète cette marque parce qu’elle est très attirante
AFFE2 Cette marque me procure du confort et de la sécurité émotionnelle 
AFFE3 Posséder cette marque procure du plaisir
AFFE4 Je suis toujours très heureux de posséder cette marque
SYMB1 Posséder cette marque est pour moi un moyen de m’exprimer
SYMB2 Posséder cette marque me permet d’être unique et aussi différent des autres
SYMB3 Les gens achètent cette marque pour s’exprimer
SYMB4 Les gens possèdent cette marque pour s’identifier à ceux qui la possèdent déjà
SYMB5 Posséder cette marque c’est prestigieux 
SYMB6 Porter cette marque permet d’accéder à un certain statut social
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Pour choisir les marques retenues, nous avons 
réalisé une enquête auprès de 60 étudiants qui de-
vaient se prononcer sur les différences de qualité 
perçue des marques dégagées par le focus group. 
Chaque répondant évaluait la triade de marques, par 
catégorie de produits par rapport à la qualité perçue, 
sur une échelle allant de 1 (faible niveau de qualité 
perçue) à 9 (un niveau élevé de qualité perçue). Nous 
avons convenu de retenir, d’une part, la catégorie de 
produit qui possède le différentiel de qualité perçue 
le plus élevé entre les marques (téléphone portable) 
et, d’autre part, celle qui a le différentiel de qualité 
perçue le plus faible entre les marques (chaussures 
de sport). Cette démarche a pour objectif de maximi-
ser la variance au niveau de la perception de la quali-
té pour les marques retenues pour l’étude. 
Pour vérifier la validité de contenu, nous avons 
soumis l’ensemble des items générés à trois cher-
cheurs en marketing afin d’évaluer la représentati-
vité des items pour chaque construit. Ces experts 
recevaient une description de chaque dimension 
(fonctionnelle, symbolique et expérientielle) et de-
vaient classer les items parmi ces trois groupes. 
On a retenu pour la suite de l’analyse les items qui 
avaient été unanimement choisis par les trois experts 
comme étant représentatifs d’une dimension. À l’is-
sue de cette démarche, 19 expressions exprimant les 
 attentes des consommateurs en matière de bénéfices 
lors une décision d’achat ont été sélectionnées.  Ainsi, 
l’analyse du contenu de toutes les expressions citées 
lors de l’entrevue de groupe a permis de générer 
29 items. Une analyse factorielle exploratoire suivie 
d’une analyse factorielle confirmatoire (AFC) ont été 
effectuées pour développer l’instrument de mesure.
Analyse exploratoire des facteurs
Des analyses factorielles exploratoires ont été 
réalisées pour purifier ces mesures et pour effectuer 
un premier examen des propriétés sur l’échelle psy-
chométrique.
Un échantillon de 270 étudiants en premier 
cycle d’une université (70 % de femmes et 30 % 
d’hommes) a participé à cette première collecte de 
données quantitatives. Le choix des étudiants est jus-
tifié par une recherche d’homogénéité de l’échantil-
lon, essentiellement en ce qui concerne la compré-
hension des items. De plus, c’est une recherche qui 
s’insère dans le cadre d’une application théorique 
(Calder et al., 1981). Le questionnaire comprenait 
également des échelles de mesure de familiarité avec 
le produit (Oliver et Bearden, 1985) et de l’attache-
ment à la marque (Lacœuilhe, 2000) dans un objectif 
de vérification des différents types de validités. 
Chaque item était évalué sur une échelle de 
 Likert à 5 points (de 1 : fortement en désaccord à 5 : 
fortement d’accord). Les enquêteurs ont approché les 
répondants, leur ont expliqué la nature de l’étude puis 
ils ont administré les questionnaires en face-à-face.
La purification de la liste initiale d’items a été ré-
alisée par le biais des analyses en composantes prin-
cipales avec rotation varimax. Pour statuer quant à 
la factorisation de la matrice de données, nous nous 
sommes référés à l’indice Kaiser, Meyer et  Olkin 
(KMO). Outre le test de sphéricité de Bartlett, s’il 
est significatif, il permet de rejeter l’hypothèse selon 
laquelle la matrice des corrélations serait égale à la 
matrice identité. Les critères de purification auxquels 
nous avons eu recours se réfèrent, d’une part, à la sa-
turation (supérieure à 0,5 avec une communalité sa-
tisfaisante), d’autre part, à la différence des scores de 
saturation (un item corrélé à plus d’un axe factoriel 
doit être supérieur à 0,3). L’étude de l’ensemble de 
ces indicateurs nous a conduits à retenir la solution 
factorielle à deux facteurs. 
La réduction des termes des bénéfices rattachés 
à la marque a été réalisée de façon séquentielle en 
éliminant les items dont les communalités sont in-
férieures à 0,4, ainsi que ceux qui ne contribuent 
pas à améliorer la fiabilité de l’échelle (Evrard et al., 
2000).  Après chaque itération, la solution à deux fac-
teurs était examinée et interprétée. Premièrement, 
les items corrélés avec plusieurs facteurs ainsi que 
ceux ayant des corrélations de structure (loadings) 
faibles (< 0,50) ont été éliminés. Les analyses en com-
posantes principales effectuées sur les 24 items de 
l’échelle nous ont permis d’aboutir à une structure 
purifiée présentée dans le Tableau 3. 
Les deux premiers facteurs (fonctionnel ; affectif 
- symbolique) représentent respectivement 47,17 % 
et 16,62 % de la variance totale. Le Tableau 3 présente 
la répartition des facteurs, les valeurs propres et la 
variance expliquée.
À la fin de cette phase de purification, il ressort 
que le concept des bénéfices rattachés à la marque 
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se décompose en deux dimensions, formées de 11 
items, dont la valeur propre est supérieure à un et 
expliquent 63,79% de la variance totale. La première 
dimension regroupe les items fonctionnels qui dé-
crivent la marque en référence à ses performances 
physiques. La seconde dimension regroupe des 
items matérialisant davantage l’émotion suscitée par 
la marque ainsi que sa contribution comme moyen 
d’expression sociale (symbolique). Dans ce contexte, 
quelle que soit la catégorie de produit auxquelles 
elles appartiennent, les marques peuvent être caté-
gorisées en référence à ces deux dimensions. Pour 
valider ces résultats, nous avons conduit une analyse 
factorielle confirmatoire.
Analyse factorielle confirmatoire
La validation de la structure factorielle a été éta-
blie à travers sa validité de construit et le calcul d’un 
indice de fiabilité (Jöreskog, 1971), car il intègre de 
manière itérative le risque d’erreur.  
Pour réaliser l’analyse factorielle confirmatoire, 
nous avons mené une seconde enquête pour tester le 
modèle de mesure dégagé lors de la phase explora-
toire. Un questionnaire comportant les items purifiés 
a été administré à 330 étudiants (65 % de femmes et 
35 % d’hommes, âgés de 21 à 25 ans).
Les 11 items retenus ci-dessus ont été analysés 
par le biais de l’analyse factorielle confirmatoire (à 
l’aide de LISREL 8.3). Le Tableau 4 présente ces ré-
sultats.
La structure initiale a été vérifiée. Ensuite, nous 
avons calculé l’indice de fiabilité préconisé par Jöres-
kog (1971). Le Tableau 5 synthétise les indices d’ajus-
tement obtenus.
Tableau 3
Structure factorielle pour l’échelle des bénéfices rattachés à la marque
Communalités Dimensions
Items Fonctionnel Affectif - Symbolique
FUNC1 0,66 0,826
FUNC3 0,67 0,818
FUNC4 0,69 0,809
FUNC6 0,62 0,740
FUNC9 0,64 0,715
AFFE2 0,58 0,757
AFFE4 0,59 0,744
SYMB1 0,63 0,791
SYMB4 0,59 0,690
SYMB5 0,67 0,810
SYMB6 0,66 0,781
Variance  
exprimée en % 47,17 16,62
Eigenvalues 5,23 1,7
Variance  
cumulée en % 63,79 %
Alpha de Cronbach 0,83 0,79
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L’ensemble des indices retenus atteste que le 
modèle théorique défini a priori reproduit correcte-
ment les données empiriques. 
Les examens des indices incrémentaux (le NFI, 
l’IFI et le CFI) attestent quant à eux que le modèle 
testé présente un meilleur ajustement qu’un autre 
modèle plus restrictif, à savoir le « modèle nul » ou 
le « modèle indépendant » (Bentler et Bonett, 1980). 
Enfin, pour étudier la parcimonie de l’échelle des bé-
néfices rattachés à la marque, nous avons opté pour 
deux indices de parcimonie (le c² normé et le PNFI). 
Les valeurs affichées par ces indices montrent que le 
modèle est parcimonieux. La fiabilité par le calcul du 
Rhô de Jöreskog a également été vérifiée puisque les 
deux dimensions présentent une valeur supérieure à 
0,7 comme le montre le Tableau 5.
Analyse de validité 
Afin d’étayer notre analyse, nous avons testé la 
validité de construit en adoptant l’approche de For-
nell et Larcker (1981) à travers le calcul du Rhô de 
la validité convergente. Cette approche autorise en 
effet une appréciation de la validité de construit com-
plémentaire de celle fournie par les analyses explo-
ratoires, en comparant les pourcentages de variance 
qu’une variable latente partage avec ses mesures. 
Ainsi, la validité convergente est vérifiée si la variable 
latente partage plus de 50 % de sa variance avec ses 
mesures (Fornell et Larcker, 1981). Nos résultats sont 
synthétisés dans le Tableau 6.
Ces résultats nous permettent de conclure à la 
validité convergente des deux dimensions puisque le 
coefficient (rvc) est supérieur à 0,5.
Validité discriminante 
Nous avons également testé la validité discrimi-
nante. Elle a pour objectif de vérifier que la mesure 
d’une variable théorique est bien spécifique et qu’elle 
représente bien ce construit et pas un autre (Roussel 
et al., 2002). Pour vérifier cette deuxième facette de la 
validité, nous avons retenu deux variables, en l’occur-
rence la familiarité avec la catégorie de produit (Oliver 
et Bearden, 1985) et l’attachement envers la marque 
(Lacœuilhe, 2000). Les items qui composent les deux 
variables retenues sont présentés dans le  Tableau 7. 
Tableau 4
Indices d’ajustement de l’échelle des bénéfices rattachés aux marques
Indices c² normé CFI RMSEA NFI GFI IFI RMR PNFI
Valeurs 41,87/18= 2,326 0,97 0,063 0,96 0,97 0,98 0,036 0,57
Tableau 5
Fiabilité de l’échelle  
des bénéfices rattachés à la marque
Dimension 
fonctionnelle
Dimension 
affective- 
symbolique
Rho de Jöreskog 0,86 0,78
Tableau 6
Validité de l’échelle  
des bénéfices rattachés à la marque
Dimension fonctionnelle
Items li ei rvc
FUNC1 0,78 0,39 *****
FUNC3 0,83 0,31
FUNC4 0,83 0,31
FUNC6 0,82 0,33
FUNC9 0,79 0,31
Dimension affective-symbolique
Items li ei rvc
AFFE2 0,65 0,55 *****
AFFE4 0,78 0,37
SYMB1 0,80 0,36
SYMB4 0,79 0,38
SYMB5 0,73 0,32
SYMB6 0,81 0,33
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La validité discriminante est vérifiée si la va-
riable latente partage plus de variance avec ses me-
sures qu’avec n’importe quelle autre mesure (Fornell 
et Larcker, 1981), c’est-à-dire que la variance moyenne 
de la variable est supérieure au carré de la corrélation 
avec un autre construit (Rhocv > R²ij). À cet effet, 
nous avons au préalable vérifié les structures facto-
rielles respectives des échelles de la familiarité avec 
le produit et l’échelle de l’attachement à la marque. 
Ces deux mesures présentent une structure unidi-
mensionnelle. 
La validité discriminante de l’échelle des béné-
fices rattachés à la marque a donc été établie. Pour 
étayer ces résultats, nous avons mené une seconde 
série d’ACP entre l’échelle des bénéfices rattachés à 
la marque et les échelles mesurant la familiarité avec 
les produits et l’échelle de l’attachement à la marque. 
L’analyse du Tableau 9 montre que les quatre 
facteurs sont distincts. Le premier facteur est exclu-
sivement composé des items appartenant à l’échelle 
de Lacœuilhe d’attachement à la marque. Le second 
facteur est exclusivement composé des items repré-
sentant la dimension fonctionnelle de l’échelle des 
bénéfices rattachés à la marque. 
Le troisième facteur est formé des items de la 
dimension symbolique et le quatrième facteur est 
constitué des items rattachés à la familiarité envers 
le produit (Oliver et Bearden, 1985). Ceci nous per-
met de confirmer la validité discriminante de notre 
échelle des bénéfices rattachés à la marque. 
DISCUSSION DES RÉSULTATS 
ET IMPLICATIONS  
L’étude a permis le développement d’une 
échelle de mesure bidimensionnelle composée de 11 
items. Une première dimension composée de 5 items 
qui caractérisent la marque en référence aux perfor-
mances fonctionnelles qu’elle offre. Une seconde di-
mension a une connotation symbolique et affective 
qui valorise davantage la position sociale désirée par 
la possession de la marque ou encore le plaisir que 
procure cette possession.
Par conséquent, le choix d’une marque se ferait 
soit en fonction de ses performances fonctionnelles, 
soit en fonction de sa capacité à favoriser l’expres-
sion identitaire, en émettant des signes qui contri-
Tableau 8
Validité discriminante 
de l’échelle de marque
Familiarité 
avec la catégo-
rie de produit
Attachement 
à la 
marque
Dimension 1 de 
l’échelle des béné-
fices à la marque 
0,03 0,41
Dimension 2 de 
l’échelle des béné-
fices à la marque 
0,07 0,13
Tableau 7
Échelles de mesure retenues pour le test 
de la validité discriminante
Concept Items
Familiarité avec la 
catégorie de produit 
(Oliver, Bearden, 
1985) 
Fam1
Comparé(e) à la 
moyenne des indivi-
dus, je suis très fami-
lier(e) avec un grand 
nombre de modèles 
de …
Fam2
Comparé(e) à mes 
amis, je suis très fami-
lier(e) avec un grand 
nombre de modèles 
de …
Fam3
Comparé(e) aux indi-
vidus qui connaissent 
bien les chaussures 
de sport, je suis très 
familier(e) avec un 
grand nombre de 
modèles de…
Attachement 
à la marque
(Lacœuilhe, 2000)
Lac1 J’ai beaucoup d’affec-tion pour la marque …
Lac2
L’achat de la marque 
…me procure beau-
coup de joie, de plaisir 
Lac3
Je trouve un certain 
réconfort à acheter ou 
posséder la marque 
…
Lac4 Je suis très lié à la marque …
Lac5 Je suis très attiré par la marque …
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buent au sentiment de réconfort et de confiance en 
soi. La marque diffusera des messages valorisant soit 
la performance, soit le besoin d’appartenance de re-
connaissance et de réalisation de soi. 
Le développement de cette échelle a suivi les 
standards préconisés par la littérature, afin de pro-
duire de « bonnes mesures » (Crié, 2005). Par ailleurs, 
les variables observées sont traitées comme reflétant 
les effets d’un construit (indicateurs réflectifs). Dans 
ce cas, il s’agit des bénéfices rattachés au choix des 
marques. Chaque marque peut en effet être catégori-
sée en référence à la perception qu’a l’individu des 
bénéfices qu’elle procure. Au sein d’une même caté-
gorie de produit, certaines marques apportent des 
bénéfices fonctionnels ayant trait aux performances 
qu’elles offrent. 
Les résultats de cette recherche se distinguent 
des recherches précédentes par la fusion de la dimen-
sion expérientielle et symbolique, alors qu’habituelle-
ment ce sont deux dimensions distinctes. 
Tableau 9
Résultats de l’ACP (Varimax)
Composant
1 2 3 4
Attachement à la marque (Lacœuilhe, 2000)
J’ai beaucoup d’affection pour la marque … 0,813
L’achat de la marque …me procure beaucoup de joie, de plaisir 0,719
Je trouve un certain réconfort à acheter ou posséder la marque … 0,657
Je suis très lié à la marque … 0,742
Je suis très attiré par la marque … 0,619
Échelle des bénéfices à la marque
Les gens achètent cette marque pour son utilité 0,791
Cette marque offre plus de fonctionnalités que les autres 0,691
Cette marque est plus chère que d’autres en termes de coûts 0,669
J’achète cette marque parce qu’elle est connue pour sa bonne qualité 0,615
J’achète cette marque parce qu’elle a une longue durée de vie 0,752
Cette marque me procure du confort et de la sécurité émotionnelle 0,679
Je suis toujours très heureux de posséder cette marque 0,801
Posséder cette marque est pour moi un moyen de m’exprimer 0,653
Les gens possèdent cette marque pour s’identifier à ceux qui la possèdent déjà 0,599
Posséder cette marque c’est prestigieux 0,618
Porter cette marque permet d’accéder à un certain statut social 0,811
Familiarité avec la catégorie de produit (Oliver, Bearden, 1985)
Comparé(e) à la moyenne des individus, je suis très familier(e) avec un grand nombre de 
modèles de … 0,873
Comparé(e) à mes amis, je suis très familier(e) avec un grand nombre de modèles de … 0,820
Comparé(e) aux individus qui connaissent bien les chaussures de sport, je suis très fami-
lier(e) avec un grand nombre de modèles de… 0,761
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Ce résultat peut en partie être expliqué par la 
nature même des produits et des marques qui ont fait 
l’objet de l’étude. Nous avons en effet veillé à prendre 
en considération des produits qui répondent à des 
motivations utilitaires et d’autres qui répondent à 
des motivations hédoniques. Nous n’avons pas consi-
déré les services, catégorie où, incidemment, la pers-
pective expérientielle ressort le plus. Nous pensons 
également que les habitudes des consommateurs 
tunisiens sont l’une des raisons qui expliquent les 
résultats obtenus. En effet, les consommateurs tuni-
siens sont peu habitués à exprimer leurs affects et 
leurs émotions. En fait, la culture et le système édu-
catif tunisien n’incitent pas les gens à exprimer leurs 
sentiments. Ces résultats cadrent avec une étude 
réalisée en Tunisie qui examinait les motivations in-
térieures entraînant l’animosité des consommateurs 
(Ben Mrad, Mangleburg et Mullen, 2014). Même si les 
consommateurs tunisiens éprouvaient un ressenti-
ment vis-à-vis d’un pays, ils continuaient néanmoins 
à acheter des produits fabriqués dans ce pays. Inver-
sement, il a été constaté que la notion de développe-
ment de l’identité personnelle avait un effet sur la 
propension à l’achat : par souci de leur propre image 
et de leur perception par autrui, les consommateurs 
tunisiens évitaient d’acheter des produits fabriqués 
dans le pays à l’encontre duquel une hostilité était 
ressentie (Ben Mrad, Mangleburg et Mullen, 2014).
La principale implication de notre recherche 
est d’offrir aux managers un instrument leur permet-
tant de catégoriser leurs marques en référence aux 
attentes qu’ont les consommateurs à l’égard de leurs 
marques. Il semble ainsi pertinent pour les managers 
de mesurer cette perception en référence à la nature 
des bénéfices qu’elle procure et de chercher ainsi le 
meilleur positionnement. Leurs stratégies de commu-
nication devront tenir compte de cette mesure et, 
plus précisément, des attentes des consommateurs 
au sein de pays émergents comme la Tunisie qui valo-
risent tout particulièrement la deuxième dimension. 
Les consommateurs des pays émergents ap-
précient l’image des produits et des marques issus 
des pays industrialisés (Ettenson, 1993). Partout dans 
le monde, et particulièrement dans ces pays, les 
consommateurs tendent à communiquer leur suc-
cès, l’estime de soi, en achetant des produits et des 
marques provenant de pays qui symbolisent la mode 
et véhiculent un certain statut (Hamzaoui-Essoussi et 
Merunka, 2007). Dans les pays émergents, notamment 
la Tunisie dont l’économie a été libéralisée depuis la 
fin des années 90, les consommateurs ont tendance 
à favoriser les marques d’origine étrangères, généra-
lement occidentales (Belaid, 2006). Dans cette pers-
pective Batra et al. (2000) affirment que ce sont les 
marques issues des pays développés qui y sont va-
lorisées, au détriment des marques locales (Quartey 
et Abor, 2011). Les raisons de cette préférence ne 
sont pas forcément liées à l’évaluation de la qualité 
(Kumara et Canhua, 2010 ; Opoku, Akorli, 2009). Les 
produits et les marques originaires de pays industria-
lisés jouissent d’une image positive et ils sont per-
çus comme étant supérieurs aux produits locaux 
(Smaoui et Ben Abdallah-Kilani, 2009). D’ailleurs, un 
nom de marque occidental peut accroître l’intention 
d’achat pour certains produits (Smaoui, 2008).
Il semble donc que, même si la dimension af-
fective ne s’exprime pas toujours avec facilité dans 
la culture tunisienne, la dimension symbolique n’en 
est pas moins très importante pour les tunisiens, sou-
cieux de l’image qu’ils projettent.
LIMITES ET VOIES DE RECHERCHES
En dépit de résultats encourageants, quelques 
limites restent à préciser, dont la finalité est d’ou-
vrir d’autres voies futures de recherche. La méthode 
d’échantillonnage par convenance, la nature de 
l’échantillon formé exclusivement d’étudiants, ain-
si que la taille de l’échantillon constituent une pre-
mière catégorie de limites. Le nombre de catégories 
de produits, la nature des produits forme une deu-
xième catégorie de limites.
Tenant compte de la vocation de cette re-
cherche, plusieurs voies de recherches se dessinent. 
Tester l’échelle avec d’autres catégories de produits, 
dans d’autres contextes culturels (ie : d’autres pays 
du Maghreb) afin de vérifier sa stabilité psychomé-
trique. Valider les résultats sur un échantillon plus im-
portant et composé de consommateurs hétérogènes, 
en utilisant d’autres catégories de produits ayant des 
niveaux d’implications et des degrés de sensibilité à 
la marque différents de ceux de cette recherche. L’ad-
ministration des questionnaires peut être effectuée 
auprès de consommateurs effectuant leurs achats sur 
les lieux de vente. 
Une dernière voie future de recherche consiste 
à déterminer les styles de réponses des personnes in-
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terrogées afin de tenir compte de leur effet sur les 
réponses données et, par conséquent, sur les qualités 
psychométriques des échelles de mesure. 
CONCLUSION 
L’étude a produit une échelle de mesure bidi-
mensionnelle composée de 11 items. Une première 
dimension est composée de 5 items qui caractérisent 
la marque en référence aux performances fonction-
nelles qu’elle offre. Une seconde dimension possède 
une connotation symbolique et affective qui s’articule 
autour de la position sociale désirée par la  possession 
de la marque ou, encore, le plaisir que procure cette 
possession.
La marque diffusera des messages valorisant 
soit la performance, soit le besoin d’appartenance, de 
reconnaissance et de réalisation de soi. Le contexte 
étant différent, nos résultats se singularisent de ceux 
précédemment obtenus. Les consommateurs tuni-
siens se démarquent en effet des consommateurs 
américains dans la mesure où ils se préoccupent 
avant tout de leur apparence, moins de leurs senti-
ments (Ben Mrad, Mangleburg et Mullen, 2014). Si 
l’on se réfère aux travaux de Abidi et al. (2010) menés 
sur la consommation des produits de luxe en Tunisie, 
nous retrouvons une typologie des consommateurs 
(le fonctionnel, le rationnel, le ludique et l’existentiel) 
qui convergent avec les dimensions associées aux bé-
néfices de la marque. 
La principale implication de cette étude est de 
proposer aux managers une échelle qu’ils pourront 
utiliser pour classer leurs marques en fonction des 
attentes des consommateurs. Il semble donc perti-
nent, pour ces managers, de mesurer les perceptions 
des consommateurs en référence à la nature des bé-
néfices rattachés aux marques afin de rechercher le 
meilleur positionnement. Leurs stratégies de commu-
nication devront également tenir compte de cette 
mesure. Le choix d’une marque se ferait ainsi soit en 
fonction de ses performances fonctionnelles, soit en 
fonction de sa capacité à favoriser l’expression iden-
titaire, en émettant des signes qui contribuent au sen-
timent de réconfort, de confiance en soi. Les consom-
mateurs tunisiens ont tendance à s’attacher plus aux 
marques symboliques. Les stratégies de communica-
tion devraient être conçues en prenant en compte 
cette tendance. 
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